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UVID U PERCEPCIJU MUZEJA I MOGU NOSTI 
POBOLJŠANJA USLUGE MUZEJA: 
PERSPEKTIVA STUDENATA
Cilj je istraživanja otkriti kako studenti u Republici Hrvatskoj percipi-
raju muzeje s obzirom na nepostojanje prethodnih istraživanja. Konkretnije, 
nastojalo se (1) otkriti kako studenti opisuju muzeje i posjetitelje muzeja, (2) 
otkriti ulogu muzeja u društvu te (3) prikupiti prijedloge studenata radi po-
boljšanja iskustva posjeta muzeju. Korištena je kombinirana metodologija 
kvantitativnog i kvalitativnog istraživanja. Kako bi se dobio uvid u percep-
cije muzeja, kao instrument istraživanja korišten je anketni upitnik s otvore-
nim i zatvorenim pitanjima. Istraživanje je provedeno na uzorku od 110 ispi-
tanika (studenata). Otkriveno je kako studenti u Republici Hrvatskoj imaju 
pozitivnu percepciju muzeja i posjetitelja muzeja. Uloga muzeja u društvu 
vezana je uz edukaciju te kulturno uzdizanje, dok je posebnost muzeja u us-
poredbi s drugim institucijama u tome što nude speciÞ na znanja i vještine 
te izlažu autenti ne predmete. Kod prijedloga za poboljšanje iskustva posje-
te muzeju, interaktivnost i prilagodba usluga muzeja mladima, naj eš e su 
isticana podru ja poboljšanja ponude muzeja. Ograni enja istraživanja ve-
zana su uz vrstu i veli inu uzorka, namjerni prigodni uzorak od 110 studena-
ta jednog zagreba kog fakulteta. Ovo je prvi rad koji, koriste i kombiniranu 
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metodologiju istraživanja, daje uvid u to kako studenti u Republici Hrvatskoj 
doživljavaju muzeje.
Klju ne rije i: percepcija studenata, muzeji, Republika Hrvatska, kom-
binirana metodologija
1. UVOD
Unato  važnoj ulozi muzeja u društvu, oni su suo eni s problemom privla e-
nja mladih  i njihovom popularnoš u me u mladima. Navedeno potvr uju i stati-
sti ki podaci Europske unije o posje enosti muzeja. Oni pokazuju da 40% mladih 
u dobi od 15 do 24 godine i 44% onih u dobi od 25 do 39 godine nije posjetilo ni 
jedan muzej ili galeriju u godini dana (European Commission, Special Barometer 
Report, 2017.). Problem privla enja mladih i popularnosti muzeja potaknut je pro-
mjenama u njihovom životnom stilu u odnosu na prijašnje generacije, razvojem 
tehnologije i rastom ponude zabavnih sadržaja (Hughes i Moscardo, 2017.). Stoga 
postoji (opravdana) zabrinutost kako privu i današnje generacije mladih u muzeje 
te kako oni mogu postati mjesta za zabavu i društvenu interakciju me u mladima. 
Prvi korak u prilagodbi muzeja današnjim potrebama mladih jest otkrivanje nji-
hovih percepcija muzeja (Caldwell i Coshall, 2002.) kako bi se otkrio prostor za 
privla enje mladih te potencijalno poboljšanje iskustva posjeta muzejima.
Stoga je cilj rada otkriti kako mladi percipiraju muzeje, i to kroz percepcije 
posjeta muzeja u djetinjstvu, percepcije muzeja danas i osoba koje posje uju muze-
je. Nadalje, nastoji se otkriti po emu su muzeji jedinstveni te koja je njihova uloga 
u društvu, a time i u životu mladih. Posljednje, otkrivaju se na ini poboljšanja 
ponude muzeja kako bi oni bili privla niji mladima.
Rad je podijeljen u sedam cjelina. Nakon uvoda, teorijski okvir rada prika-
zuje dosadašnja istraživanja o percepciji mladih u podru ju kulture i umjetnosti s 
naglaskom na muzeje. Nakon toga prikazan je metodološki pristup istraživanju, 
rezultati, diskusija, ograni enja te zaklju ak na kraju rada.
2. TEORIJSKI OKVIR
Percepcija je bitan osobni imbenik ponašanja potroša a. Percepcija se de-
Þ nira kao „proces kojim pojedinac prima stimulanse i daje im smisao na osno-
vi prethodnog u enja, pam enja, o ekivanja, fantazija, uvjerenje i svoje li nosti“ 
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(Bennet i Kassarjain, 2005 u Kesi , 2006, str. 11). Percepcija ne ovisi samo o Þ zi -
kim poticajima nego i o onima koji su vezani za okolinu pojedinca, kao i za nje-
govo unutarnje stanje. Percepcija varira od pojedinca do pojedinca koji se nalaze 
u istim situacijama, a svaka osoba reagira druk ije (Kotler i Keller, 2008). Upravo 
stoga su ova istraživanja izrazito važna i prijeko potrebna.
Marketinški stru njaci nastoje utjecati na percepciju o odre enom proizvodu/
usluzi tako da kreiraju imidž (marke) proizvoda/usluge koji je u skladu s vrijedno-
stima proizvoda/usluge (Assael, 2004). U podru ju kulture i umjetnosti marketinški 
stru njaci imaju izazovniji zadatak jer su proizvodi/usluge heterogeni i kompleksni 
(d’Astous, Voss, Colbert, Carù, Caldwell i Courvoisier, 2008). Percepcija mladih po-
troša a u podru ju kulture i umjetnosti razlikovat e se ovisno o vrsti proizvoda/
usluga (primjerice, percepcija posjeta koncertima, galerijama, muzejima i sl.).
U kontekstu glazbe, dosadašnja su istraživanja dokazala veliku ulogu glazbe 
u životima mladih (Rentfrow, McDonald i Oldmeadow, 2009; Manchaiah, Zhao, 
Wildén, Auzenne, Beukes, Tomé, Mahadeva, Krishna, Germundsson, 2017).  Glazba 
za mlade predstavlja na in izražavanja vlastite osobnosti i identiteta (Rentfrow i 
sur., 2009). U istraživanju mladih o glazbi iz pet razli itih zemalja (Indije, Irana, 
Portugala, Ujedinjenog Kraljevstva i SAD-a) Manchaiah i sur. (2017) otkrili su 
kako je glazba vezana uz pozitivne emocije, radost, sre u, pjevanje, plesanje i za-
bavu. No postoje odre ene razlike u percepcijama mladih izme u razli itih vrsta 
glazbe (klasi ne glazbe, jazza, rock-glazbe, pop-glazbe, elektronske glazbe i rap 
glazbe) (Rentfrow i sur., 2009).
Istraživanje na Novom Zelandu kako mladi percipiraju umjetni ke galerije 
otkrilo je da  imaju zdravorazumske, ali podijeljene percepcije te da se u galerija-
ma ne osje aju „kao kod ku e“ (Mason i McCarthy, 2006). Isto tako, percepcija o 
posjetiteljima umjetni kih galerija vezana je uz osobe koje vole umjetnost, otmjene 
su i soÞ sticirane. Autori isti u kako ovakve institucije trebaju biti više inkluzivne 
te se prilagoditi potrebama mladih kako bi se osje ali dobrodošlo.
Sve je više istraživanja kako mladi doživljavaju muzeje. Rezultati istraživa-
nja pokazuju da oni imaju negativnu percepciju (Drotner, Vestergaard Knudsen 
i Hviid-Mortenesen, 2017) što dovodi do njihove nezainteresiranosti za posjet 
muzejima (Gofman, Moskowitz i Mets, 2011). Mladi od muzeja o ekuju zabavu, 
društvenu interakciju (Hughes i Moscardo, 2019), interaktivnost s muzejom i izlo-
ženim predmetima (Farrell i Medvedeva, 2010.). Dio muzeja to je ve  prepoznao i 
uspješno nudi zabavu korištenjem razli itih interaktivnih tehnologija koje pomažu 
ostvarenju edukativnih ciljeva kao i ciljeva posjeta samih posjetitelja (Hughes i 
Moscardo, 2017).
Negativna percepcija muzeja vezana je uz njihovu naglašenu tradicional-
nu orijentaciju na o uvanje baštine, a ne na posjetitelje, njihove želje i potrebe. 
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Dodatno, marketinški stru njaci u muzejima esto ne mogu utjecati na to što e 
muzej nuditi posjetiteljima (Colbert, 2014). Istraživanje Drotnera i sur. (2017) ot-
krilo je podijeljene percepcije mladih o muzejima u Danskoj. Otkrili su kako jedni 
imaju negativnu (dosada), a drugi pozitivnu percepciju muzeja (mjesta opuštanja, 
zabave i uzbudljivih iskustava). Dio razloga teži u disonanci izme u onoga što 
muzej i nude i što mladi žele od muzeja. U manjem broju istraživanja muzeji su 
percipirani pozitivno, kao mjesta edukativne zabave (Hanquinet i Savage, 2012), 
mjesta zabave i uzbudljivih iskustava (Drotner i sur., 2017).
O ito je da posljednjih deset godina mladi imaju sve ve a o ekivanja od mu-
zeja. Tako o ekuju dobivanje sveobuhvatnih, interaktivnih, relevantnih, ß eksibil-
nih, novih i autenti nih iskustava (Farrell i Medvedeva, 2010). Hughes i Moscardo 
(2019) istraživali su kako muzeje u initi privla nijima mladima prikupljaju i nji-
hove prijedloge. Tako mladi žele više interaktivnih izložbi uz korištenje modernih 
tehnologija (54%), više sadržaja prilago enog mladima (39%), posebne tematske 
doga aje koji nude mogu nost socijalizacije (20%), modernije Þ zi ko ure enje 
muzeja (15%), bolje oglašavanje na društvenim mrežama (14%) te posebne ponude, 
popuste, prilike i natjecanja za mlade (12%).
Razlike u percepcijama mladih o muzejima vezane su i uz dob. Tako su 
Caldwell i Coshall (2002) ustanovili da postoje vidljive razlike u mentalnim struk-
turama mladih u dobi ispod i iznad 35 godina, a koje se odnose na njihovu pove-
zanost s muzejima. Otkriveno je da mladi (do 35 godina) pri formiranju percep-
cije muzeja koriste puno više kriterija, poput individualne motivacije, o ekivanja, 
zadovoljstva i njihova utjecaja na ponašanje drugih posjetitelja (Thyne, 2001). 
Nadalje, mladi s nižim prihodima od muzeja o ekuju više kulturne zabave (Sheng 
i Chen, 2012).
Isto tako, na percepciju mladih utjecaj može imati i inkluzija (engl. inclu-
sion) mladih kao posjetitelja muzeja u razvoj usluge muzeja koja e bit prilago-
ena njihovim potrebama. Inkluzija podrazumijeva uklju ivanje razli itih ljudi u 
muzejsku zajednicu (Salgado, 2009) pa za muzeje predstavlja „ideal“, nastojanje 
da osiguraju i pove aju javni pristup, tradicionalno manje zastupljenih skupina 
(Kinsley, 2016). Inkluzija mladih i prilagodba ponude muzeja mladima jedan je od 
najve ih izazova (Tzibazi, 2013). Tako se muzeji odmi u od starog imidža obra-
zovnih ustanova namijenjenih homogenoj skupini posjetitelja. Mladi odbijaju biti 
pasivni promatra i muzeja koji e usvojiti „mudrosti“ muzeja. Oni žele biti aktivno 
uklju eni kako bi mogli izraziti svoje znanje i mišljenje (Tzibazi, 2013). Muzeji  im 
se stoga trebaju prilagoditi kako ne bi izgubili važnost u životima mladih.
U praksi sve više muzeja nastoji uklju iti mlade u oblikovanje svoje ponude 
kako bi se promijenio negativan imidž muzeja i utjecalo na percepciju mladih o 
muzejima. Tako je, primjerice, National Museum of Scotland (Edinburgh, UK) 
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na temelju provedenih istraživanja na mladima ponudio brojne dodatne usluge u 
muzeju u obliku organiziranih ve ernjih doga aja namijenjenih mladima. Neke od 
dodatnih usluga su igranja videoigara, disko, stru ni razgovori, prostori za socija-
lizaciju uz hranu i pi e (Barron i Leask, 2017). Museum of London (London, UK) 
upotrijebio je druga iji pristup u privla enju mladih ljudi. Oformili su konzultant-
sku skupinu The Junction Panel koja se sastoji od mladih koji sura uje s muzejom 
u organizaciji izložbi, projekata i doga aja namijenjenih mladima. Na taj na in 
muzej je ponudio programe koji su kreirani uz pomo  mladih te su privikli broj-
ne mlade posjetitelje (Museum of London, 2019.). Sli no tome, Muzej suvremene 
umjetnosti (Zagreb, Hrvatska) u okviru projekta Translocal: Museum as Toolbox 
istražio je kako mladi zamišljaju Muzej suvremene umjetnosti, kako je on povezan 
s njihovom svakodnevnicom, koje su nove stvari koje se mogu iskušati te kako 
muzeji mogu postati interaktivniji (Museum as Toolbox, 2019). Rezultati istraživa-
nja pokazali su kako mladi žele mogu nosti komunikacije s umjetnicima, vo enje 
podcasta, puštanje Þ lmova, korištenje razli itih medijskih platformi, upoznavanje 
novih ljudi, audiovodi e, niže cijene ulaznica, besplatan ulaz studentima i sli no.
3. METODOLOŠKI OKVIR
3.1. Ciljevi istraživanja i istraživa ka pitanja
Temeljni cilj istraživanja bio je otkriti kako studenti u Republici Hrvatskoj 
percipiraju muzeje. Konkretnije, navedeni se cilj nastojao ostvariti odgovorima na 
sljede a istraživa ka pitanja: 
• Kako studenti opisuju muzeje i osobe koje posje uju muzeje?
• Kakva je uloga muzeja u društvu?
• Kako muzeji mogu unaprijedili ponudu da bi pružali bolje iskustvo posje-
ta?
3.2. Metodologija istraživanja
U radu je korištena kombinirana metodologija istraživanja (engl. mix meth-
ods) pa su prikupljeni i analizirani kvalitativni i kvantitativni podaci prikupljeni 
u istom istraživanju (Tashakkori i Creswell, 2007.; Creswell, 2009.). U tu svrhu 
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korišten je polustrukturirani anketni upitnik koji se sastojao od šest pitanja otvo-
renoga tipa na koja su ispitanici u nekoliko rije i ili re enica odgovarali o percep-
ciji muzeja. Dodatno, kvantitativni podaci su prikupljeni kroz 16 pitanja (tvrdnji) 
preuzetih i prilago enih od Hughesa i Moscardoa (2019.) (prilago eno od Masona 
i McCarthyja, (2006.) te Shenga i Chena, (2012.)). Ispitanici su razinu slaganja/
neslaganja s predloženim tvrdnjama ocjenjivali korištenjem Likertove ljestvice (od 
1 do 5). Posebno su analizirani kvalitativni i kvantitativni odgovori. Dio kvalitativ-
nih podataka o asocijacijama izražen je kvalitativno i kvantitativno u situacijama 
kada je to bilo mogu e.
Istraživanje je provedeno u svibnju i lipnju 2019. godine na Ekonomskom 
fakultetu u Zagrebu. U njemu su sudjelovali studenti 2. godine Sveu ilišnog inte-
griranog preddiplomskog i diplomskog studija Poslovne ekonomije (redovni stu-
denti i izvanredni studenti koji rade uz studij). Ispitanici su samostalno ispunjavali 
(papirnati) anketni upitnik, ime im je zajam ena anonimnost u davanju odgovora 
te kako bi se izbjegli društveno poželjni odgovori. Ispitanicima je u prosjeku bilo 
potrebno deset minuta za ispunjavanje anketnoga upitnika.
Uzorak istraživanja bio je namjerni prigodni uzorak od 110 ispitanika, stu-
denata od 19 do 35 godina koji su u potpunosti ispunili upitnik. Upravo zbog toga 
što percepcije mladih o muzejima ovise o dobi pa mladi do 35 godina mogu imati 
druga iju percepciju muzeja, odre ena je dobna granica do 35 godina za odabir 
ispitanika u uzorak (Caldwell i Coshall, 2002). Od 110 ispitanika, 70,9% bile su 
žene, a 29,1% muškarci. S obzirom na dobnu strukturu ispitanika, najviše je is-
pitanika bilo unutar dobne skupine od 18 do 20 godina, njih 44,5%, zatim od 21 
do 23 godine 40%, od 24 do 26 godina 13,6% te više od 27 godina svega 1,9%. 
Prikupljeni su podaci i o završenom stupnju obrazovanja. Najviše je ispitanika sa 
završenom srednjom školom, njih 93,6%, zatim 3,6% onih koji su završili višu 
školu, a 2,8% sa završenim fakultetom. Ispitanici su se izjasnili i o ukupnim mje-
se nim prihodima svojega ku anstva. Najviše je onih koji na to pitanje nisu htjeli 
dati odgovor (37,3%). Tako 18,2% ispitanika ima mjese ni prihod ku anstva ve i 
od 15001 kn, zatim, 15,4% su onih mjese nim prihodima ku anstva od 10001 kn 
do 15000 kn. Zatim je 10,9% ispitanika s mjese nim prihodima od 7501 do 10000 
kn, a svega 7,3% s prihodima ku anstva do 2500 kn te isto toliko od 2501 do 5000 
kn. Najmanje ispitanika s ukupnim mjese nim prihodima ku anstva od 5001 do 
7500 kn, a njihov udio u ukupnom broju ispitanika iznosi 3,6%. Detaljniji podaci 
o uzorku prikazani su u tablici 1.
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Tablica 1. 
PODACI O UZORKU
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4. REZULTATI ISTRAŽIVANJA I INTERPRETACIJA REZULTATA
Istraživanjem je otkriveno kako nešto više od polovice studenata rijetko po-
sje uje muzeje, i to jednom u nekoliko godina (52,7%), dok nešto manje od polovice 
posje uje ih jednom do dva puta godišnje (40%), odnosno njih 7,3% više od 3 puta 
godišnje. Dio razloga leži i u zainteresiranosti ispitanika za posjet muzeju. Tako je 
otkriveno da su ispitanici u prosjeku indiferentni prema posjetama muzejima, to nije 
nisu za njih ni zainteresirani ni nezainteresirani. Ovaj rezultat je i djelomi no o eki-
van ako se uzme u obzir da oko polovine ispitanika rijetko posje uje muzeje (jednom 
u nekoliko godina), a oko polovine esto (jednom ili više puta godišnje). Dodatno, 
nešto su druga iji odgovori ispitanika o zainteresiranosti za posjete muzejima dok su 
na putovanju, gdje je otkrivena ve a zainteresiranost dok su na putovanjima u odnosu 
na posjete op enito, što predstavlja zanimljiv nalaz istraživanja. 
Nadalje, otkriveno je kako je za 30% ispitanika cijena ulaznice muzeja važ-
na, za nešto manje ispitanika, 28,2%, malo važna, dok za 25,4% nije ni važna ni 
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nevažna. Samo 8,2% ispitanika cijenu ulaznice ocijenilo kao izrazito važnu i isto 
toliko ih je ocijenilo kao izrazito nevažnu. To dovodi do zaklju ka da su podijelje-
na mišljenja ispitanika o važnosti cijena ulaznica muzeja.
Kako polazna to ka u odgovorima na postavljena istraživa ka pitanja poku-
šalo se saznati kakva je percepcija ispitanika o posjetima muzejima u djetinjstvu, 
bilo s obitelji, prijateljima, kao dio školskog programa ili s nekom drugom grupom. 
GraÞ kon 1 prikazuje naj eš e pozitivne asocijacije vezane uz posjet muzeju u dje-
tinjstvu (ukupno 81). To su asocijacije koje se odnose na sadržaj muzeja koji ispitanici 
opisuju kao zanimljiv, interesantan, edukativan, pun novih informacija, pou an i sl.  
GraÞ kon 1. 
NAJ EŠ E POZITIVNE ASOCIJACIJE VEZANE 
UZ POSJET MUZEJU U DJETINJSTVU 
N=89
Napomena – u estalost pojavljivanja asocijacija u odgovorima ispitanika (u apsolutnim iznosima)
Izvor: istraživanje autora
Neutralnih je asocijacija manje u odnosu na pozitivne (svega 14). One se od-
nose na individualnost doživljaja ispitanika te na dobra i loša iskustva koja ovi-
se o muzeju. Op enito su neutralne asocijacije prema posjetu muzeju u djetinj-
stvu rezultat dobrih iskustava u jednom muzeju i loših iskustava u nekom dru-
gom. Neutralna asocijacija koja se tako er javlja kod više ispitanika odnosi se na 
injenicu da nije zapam en posjet muzeju u djetinjstvu.
 














Pozitivne  asocijacije vezane uz posjet muzeju u djetinjstvu 
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Ispitanici su tako er istaknuli negativne asocijacija vezane uz posjete muzeju u 
djetinjstvu (ukupno 23). Tako su neke od naj eš ih da je posjet muzeju u djetinjstvu 
bio dosadan, naporan, zamoran, nezanimljiv i sl. Neki ispitanici negativne asocijacije 
vežu i uz kustose u muzejima za koje smatraju da im nisu bili zanimljivi. Zanimljivo 
je da je dio ispitanika, koji su imali negativne asocijacije na posjet muzeju u djetinj-
stvu, istaknuo da su se te asocijacije pretvorile u pozitivne (s godinama).
Vezano uz istraživa ko pitanje kako mladi opisuju muzeje i osobe koje ih 
posje uju, prikupljeni kvalitativni podaci pokazali su kako dominiraju pozitivne 
asocijacije na muzeje (ukupno 179). Naj eš e pozitivne asocijacije koje se spomi-
nju jesu da su zanimljivi, pou ni, informativni, mirni i edukativni (graÞ kon 2).
 
GraÞ kon 2. 
POZITIVNE ASOCIJACIJE KOJIMA SU ISPITANICI 
OPISALI MUZEJE U 3 RIJE I 
N=107
Napomena – u estalost pojavljivanja asocijacija u odgovorima ispitanika (u apsolutnim iznosima)
Izvor: istraživanje autora
Negativnih je asocijacija o muzejima bilo relativno malo (ukupno 19). U naj-
ve oj mjeri one su se odnosile na atmosferu. Tako su ispitanici muzeje opisali kao 
hladne, mra ne i sumorne. Osim toga, iskustvo posjeta muzeju opisuju kao dosad-
no i nezanimljivo, a neki ak smatraju zastrašuju ima.
Ovi rezultati upu uju na postojanje pretežno pozitivne percepcije o muzeji-
ma. Za dobivanje dodatnog uvida, korištena su pitanja kojima su željeli prikupiti 
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kvantitativni odgovori vezani uz percepciju muzeja. Tako ih ispitanici percipiraju 
kao mjesta koja pružaju informacije i kojima se može vjerovati, kao mjesta gdje se 
mogu na i odgovori na odre ena pitanja (tablica 2). Navedene su asocijacije po-
zitivne, no više su injeni ne jer su vezane uz tradicionalnu ulogu muzeja (mjesta 
edukacije i kulture), a ne pružanje nezaboravnih iskustava što je trend u muzej-
skom sektoru.
S druge strane, ispitanici se ne slažu da su muzeji mjesta za zabavu i socijali-
zaciju kroz razgovore i zajedni ke aktivnosti. Isto tako, muzeji ne pokrivaju teme 
koje ih interesiraju, što upu uje na nedostatak ponude muzeja usmjerenih mladima 
ili nedovoljnu komunikaciju takvih sadržaja prema toj skupini.
 Tablica 2. 






Muzeji su mjesta gdje se može u iti od „strastvenih“ ljudi. 3,5 1,01
Muzeji su mjesta gdje se može fotograÞ rati. 3,16 1,18
Muzeji su mjesta gdje se osje am ugodno i dobrodošlo. 3,87 0,73
Muzeji su mjesta s previše informacija. 2,86 1,14
Muzeji su mjesta koja predstavljaju stavove onih koji su ih dizajnirali. 3,27 1,04
Muzeji su mjesta za zabavu s prijateljima. 2,83 0,97
Muzeji su mjesta za razgovore i zajedni ke aktivnosti. 2,8 1,11
Muzeji su mjesta za pri anje zanimljivih pri a. 3,83 1,01
Muzeji su mjesta koja pružaju iskustva s kojima se mogu poistovjetiti. 3,26 0,98
Muzeji su mjesta koja rijetko pokrivaju teme koje me zanimaju. 2,56 0,97
Muzeji su mjesta koja pružaju informacije kojima se može vjerovati. 4,11 0,83
Muzeji su mjesta koja su zastrašuju a ljudima koji ih prvi put 
posje uju.
1,97 0,88
Muzeji su mjesta gdje se mogu vidjeti stvari iz drugih mjesta i 
vremena.
4,68 0,56
Muzeji su mjesta za razmišljanje u tišini. 3,83 0,85
Muzeji su mjesta koja me poti u na razmišljanje o temama o kojima 
ina e ne bih razmišljao/la.
3,87 1,04
Muzeji su mjesta gdje se mogu prona i odgovori na odre ena pitanja. 4 0,87
N=110
Izvor: istraživanje autora
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Nadalje, ispitanici su opisivali osobu koja posje uje muzeje navode i zapa-
žanja o njoj, i to putem 129 pozitivnih asocijacija, a njima se došlo do zaklju ka 
da osobu koja posje uje muzeje smatraju pametnom, znatiželjnom, ambicioznom, 
obrazovanom i kulturnom. Op enito je opisuju kao osobu koja je stalno željna ne-
kih novih znanja i informacija te je spremna kontinuirano raditi na sebi. Ispitanici, 
isto tako, povezuju visok stupanj obrazovanja s osobama koje posje uju muzeje te 
ih opisuju kao kreativne, pustolovne i željne novih iskustava (graÞ kon 3).
 GraÞ kon 3. 
POZITIVNE ASOCIJACIJE KOJIMA SU ISPITANICI OPISALI 
POSJETITELJA MUZEJA U 3 RIJE I
N=101
Napomena – u estalost pojavljivanja asocijacija u odgovorima ispitanika (u apsolutnim iznosima)
Izvor: istraživanje autora
Može se zaklju iti da je broj negativnih asocijacija ispitanika izrazito nizak 
(svega 9) te da je percepcija mladih o osobama koje posje uju muzeje izrazito 
pozitivna.
Kako bi se odgovorilo na drugo istraživa ko pitanje kakva je uloga muzeja 
u društvu, od ispitanike se tražilo da ukratko opišu svoje vi enje uloga muzeja 
u društvu. Otkriveno je kako ispitanici smatraju da muzeji imaju pozitivnu ulogu 
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u društvu. Muzeji nude edukaciju i dodatno obrazovanje o odre enim temama, o 
prošlim vremenima, povijesnim doga ajima, osobama i predmetima. Muzeji poti-
u interes i znatiželju o daljnjem istraživanju navedenih tema i podru ja. Dodatno, 
muzeji sudjeluju u kulturnom uzdizanju pojedinca, preko upoznavanja pojedinca 
s naslije em i bogatstvom naroda, svoje, ali i drugih kultura. Osim toga, ispitanici 
smatraju da je uloga muzeja potaknuti ljude na razmišljanje o nekim nesvakidaš-
njim temama, odnosno o onima o kojima ina e ne bi razmišljali. Zaklju no, isti u 
zabavu i druženje kao jednu od uloga muzeja u društvu.
Od ispitanika se tražilo i mišljenje po emu su muzeji jedinstveni, odnosno 
što se može prona i u muzejima, a da se ne može prona i nigdje drugdje. Oni 
su ponudili zanimljive odgovore. Najve i dio odgovora odnosio se na informacije 
koje se mogu dobiti samo u muzeju, a odnose se na povijesne doga aje, predmete i 
osobe, odnosno speciÞ no znanje koje je povezano s izloženim povijesnim i auten-
ti nim predmetima. Osim toga, u svojim su odgovorima naglašavali provjerenost 
i to nost informacija koje nude muzeji. Dodatno, naveli su jedinstvene suvenire, 
odnosno speciÞ ne predmete koji se ne mogu kupiti nigdje drugdje. GraÞ kon 4 
prikazuje posebnosti muzeja po mišljenjima ispitanika.
GraÞ kon 4. 
POSEBNOST MUZEJA PO MIŠLJENJIMA ISPITANIKA
N=93











Specifi na znanja i
informacije
Autenti ni predmeti Otkrivanje povijesti Suveniri Posebna vrstu
zabave
Što muzeji nude, a da se ne može na i nigdje drugdje? 
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Na posljednje istraživa ko pitanje kako bi unaprijedili ponudu muzeja u 
svrhu pružanja boljeg iskustva posjete, ispitanici su ponudili brojne prijedloge. 
Njihovi su prijedlozi grupirani u sedam tematskih grupa koji se odnose na: 1) više 
interaktivne komunikacije s mladima (na društvenim mrežama i u muzeju kroz 
igre i zadatke te radionice), 2) više sadržaja prilago enog mladima (atraktivnije 
izložbe koje su u skladu s interesima i životom mladih), 3) ponuda posebnih do-
ga aja koji e omogu iti socijalizaciju mladih (koktel-party s tematikom muzeja, 
festivali glazbe i Þ lma), 4) bolje Þ zi ko okruženje muzeja (modernije ure enje, 
lagana i tiha glazba, postavljanje pozadina za fotograÞ ranje mladih, 5) korištenje 
suvremene tehnologije (virtualne stvarnosti i ostalih tehnologija koji mogu  pri u 
o muzeju), 6) vodi e koji e se znati prilagoditi mladima (na zabavan na in) te 7) 
posebne ponuda za mlade (popusta i posebnih cijena za studente).
5. DISKUSIJA
Istraživanje je pokazalo kako studenti imaju pretežito pozitivne asocijacije o 
muzejima iako ih više od polovine rijetko posje uje (jednom u nekoliko godina). 
Stoga istraživanje potvr uje dio rezultata do kojih su došli Drotner i sur. (2017) 
istražuju i mlade u Danskoj, a odnosi se na podijeljene percepcije mladih o muze-
jima. Najve a negativna asocijacija studenata na muzeje u djetinjstvu jest „dosada“ 
ime se potvr uju rezultati prijašnjih istraživanja (Drotner i sur., 2017; Hughes i 
Moscardo, 2019), odnosno asocijacija da su muzeji „mra ni“. 
Pozitivne asocijacije djelomi no se razlikuju od prijašnjih istraživanja. U ovom 
istraživanju najzna ajnija je pozitivna asocijacija ispitanika „zanimljivost“ muzeja, 
dok su ostale „pou nost“ i „informativno“ (manje naglašene kod ispitanika). U us-
poredbi s rezultatima Drotnera i sur. (2017.) gdje je kod pozitivnih asocijacija nagla-
šena iskustvena dimenzija posjeta muzeju (opuštanje, zabavu i uzbudljivost), u ovom 
istraživanju zabava nije esta asocijacija na posjet muzeju. Dio razloga dobivanja 
ovakvih rezultata leži i u injenici da su muzeji u Republici Hrvatskoj dugo vremena 
bili usredoto eni na uvanje baštine, a s vremenom su po eli nuditi razli ite usluge 
prilago ene posjetiteljima (Komarac, Ozreti  Došen i Škare, 2017.).
U pogledu otkrivenih asocijacija na osobe koje posje uju muzeje, otkrivene 
su izrazito pozitivne (znatiželjna, obrazovana, zainteresirana, pametna), uz jako 
nizak udio negativnih asocijacija (staromodna osoba). Dobiveni su rezultati sli ni 
onima (Hughes i Moscardo, 2019) koji su otkrili kako su glavne pozitivne asocija-
cije (intelektualac, zainteresirana, znatiželjna, smirena i bogata osoba) te negativne 
(starija osoba). Ovdje se postavlja pitanje koji su glavni razlozi zašto mladi izbje-
gavaju muzeje. 
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Dio razloga leži u injenici da muzeji nisu percipirani kao mjesta za socija-
lizaciju i druženje s prijateljima, što su pokazali i rezultati ovoga istraživanja, a 
upravo to danas mladi od muzeja o ekuju (Hughes i Moscardo, 2019). Stoga mu-
zeji trebaju nuditi više specijalnih doga anja kako bi privukli mlade i publiku koja 
ih uobi ajeno izbjegava. Doga aji poput No i muzeja, Ljetne no i, Festivali svjetla 
i sli ni doga aji koji nude mogu nosti socijalizacije i druženja s prijateljima, do-
bar su na in privla enja mladih u muzeje jer oni najviše posje uju takve doga aje 
(Komarac, Ozreti  Došen i Juri  Bulatovi , 2019).
U pogledu uloge muzeja u društvu, ispitanici smatraju muzeje pozitivnim 
akterima društva jer nude edukaciju o odre enim temama, vremenima, doga a-
jima i osobama, ime se djelomi no potvr uju prijašnje istraživanje Hughesa i 
Moscardoa (2019). Dodatno, muzeji bi trebali poticati na razmišljanje, zabavu i 
uživanje, što djelomi no potvr uje Drotner i sur., (2017) o muzejima kao mjestima 
zabave i uzbudljivih iskustava. Istovremeno edukacija, zabava i uživanje te promi-
šljanje o odre enim temama dio su prihva ene misije muzeja krovne organizacije 
muzeja diljem svijeta International Council of Museum (2019) još od 1961. godi-
ne. Stoga ne iznena uje injenica da ispitanici upravo tako i vide ulogu muzeja u 
društvu. 
Dodatno, muzeji su posebni po tome što nude speciÞ na znanja i informacije 
te autenti ne predmete. Autenti nost je važna za muzeje (Hede i Thyne, 2010), 
bez obzira radili se o autenti nim predmetima koji muzeju izlažu ili autenti nim 
replikama (Varutti, 2018). Oni danas nastoje pružiti autenti na iskustva posjeta 
muzeju, koja nisu isklju ivo vezana samo za autenti ne predmete ve  cjelokupno 
autenti no iskustvo koje obuhva a i ostvarivanje vlastite autenti nosti u muzeju 
(Hede, Garma, Jossiasen i Thyne, 2014; Komarac, Ozreti  Došen i Škare, 2020).
Prijedlozi ispitanika o sedam podru ja poboljšanja usluge muzeja zapravo 
upu uju na glavne nedostatke zbog kojih je dio mladih nezainteresiran za posjet. 
Oni se mogu sumirati u nedostatak interakcije u muzeju (s osobljem muzeja i s 
predmetima u muzeju, te drugim korisnicima poput prijatelja), nedostatak pro-
grama prilago enih mladima, komunikacije i cijene koja se prilago ava mladima 
te nedostatak suvremenijih tehnologija u muzejima). Do istih su rezultata došli 
i Hughes i Moscardo (2019.) što navodi na zaklju ak da se s istim problemima i 
izazovima susre u i muzeji u drugim zemljama. Dio rješenja problema s kojim se 
susre u muzeji (poput smanjenog interesa za muzeje me u mladima, te smanje-
nim prihodima) leži u promjeni orijentacije sa skrbni ke uloge (engl. custodial) 
na posjetitelje (engl. visitor orientation). Takva orijentacija uz pomo  tehnoloških 
inovacija prema istraživanju Camareroa, Garridoa i Vicentea (2015) ima pozitivan 
utjecaj na prihode i ekonomi nost muzeja.
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6. OGRANI ENJA I PREPORUKE ZA BUDU A ISTRAŽIVANJA
Ograni enja provedenog istraživanja odnose se na vrstu i veli inu uzorka, 
namjerni prigodni uzorak od 110 ispitanika, studenata Ekonomskog fakulteta u 
Zagrebu. Isto tako, ispitivane i percepcije muzeja mladih iz Republike Hrvatske 
ije su percepcije oblikovane pretežno iskustvima posjete hrvatskim muzejima, 
a manjim dijelom posjetima muzejima izvan Republike Hrvatske. Ispitivana je i 
op a percepcija o muzejima, koja se može razlikovati od muzeja do muzeja. Stoga 
se rezultati dobiveni ovim istraživanjem ne mogu generalizirati na sve studente 
svih fakulteta u Republici Hrvatskoj ni na za sve muzeje, no oni su indikativni 
i upu uju na daljnju potrebu istraživanja ovoga podru ja. Navedena ograni enja 
treba imati na umu pri interpretaciji rezultata i donošenju zaklju aka. Usprkos na-
vedenim ograni enjima, dobiveni rezultati istraživanja polazna su to ka za daljnja 
istraživanja kako mladi  u Republici Hrvatskoj percipiraju muzeje.
U budu im istraživanjima percepcija mladih trebalo bi obuhvatiti studente 
razli itih fakulteta iz razli itih gradova u Republici Hrvatskoj kako bi se dobio širi 
uvid u to kako studenti percipiraju muzeje. Isto bi tako u budu im istraživanjima 
trebalo istražiti percepcije studenata o virtualnim muzejima koji koriste interak-
tivne tehnologije u prezentaciji ponude muzeja.
7. ZAKLJU AK
Studenti u Republici Hrvatskoj ve  se u najranijoj životnoj dobi susre u s 
muzejima, naj eš e kao dio školskog programa. Istraživanje je otkrilo pozitivnu 
percepciju koja je vezana uz pozitivnu percepciju posjeta muzejima u djetinjstvu, 
ali i kasnija iskustva posjeta muzejima. Nadalje, negativna ili neutralna iskustva 
naj eš e su rezultat nezainteresiranosti za muzeje u djetinjstvu ili loša iskustva u 
odre enim muzejima (sumorne i hladne atmosfere). 
Istraživanje je pokazalo i da dio studenata redovito posje uje muzeje i zain-
teresirani su za posjete, no dio njih veoma ih rijetko ili uop e ne posje uje jer su 
nezainteresirani. Op enita zainteresiranost studenata za posjete muzejima dok su 
putovanju u ulozi turista ve a je nego u mjestu prebivališta. To upu uje na mo-
gu nost pove anja interesa studenata u mjestima prebivališta ako muzeji odlu e 
poraditi na nedostacima i pružiti usluge namijenjene mladima.
Studenti percipiraju muzeje kao mjesta u kojima se mladi osje aju ugodno i 
dobrodošlo, koja pružaju provjerene informacije, kojima vjeruju te mogu prona-
i odgovore na odre ena pitanja što je iznimno važno za muzeje. Muzeji trebaju 
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iskoristiti tu injenicu pri izgradnji odnosa sa studentima kroz daljnji jasan i tran-
sparentan rad u zajednici.
Studenti žele interaktivniji odnos s muzejom i u muzeju, što je dio muzeja u 
Republici Hrvatskoj ve  dobro prepoznao. Za to je potrebna volja i znanje menad-
žmenta muzeja te ulaganje dodatnih resursa koji su ograni eni (od ljudskih resur-
sa, Þ nancijskih pa sve do prostornih resursa). Europski muzeji koji su promijenili 
svoju orijentaciju prema posjetiteljima ostvaruju ve e prihode. Hrvatski muzeji tek 
po inju mijenjati svoje orijentacije od skrbni ke prema posjetiteljima, što bi im 
omogu ilo ve e prihod, a time i manju ovisnost o državnom ili gradskom prora u-
nu iz kojega se Þ nanciraju.
Provedeno istraživanje upu uje na to studenti u Republici Hrvatskoj, s ob-
zirom na pozitivnu percepciju muzeja i njihove uloge u društvu kao i osoba koje 
posje uju muzeje, predstavljaju segment potroša a na koji bi se muzeji trebali fo-
kusirati. Vidljiv je interes studenata za ponudu i vrijednosti koje muzeji predstav-
ljaju, no sada je na menadžmentu muzeja da prepozna taj segment i uloži dodatne 
napore u njihovo privla enje i zadržavanje u muzeju.
Dodatna znanstvena istraživanja percepcija studenata (i op enito mladih) u 
Republici Hrvatskoj prijeko su potrebna i trebaju biti usmjerena boljem razumije-
vanju studenata kao potencijalno važnoga segmenta korisnika muzeja.
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INSIGHT INTO THE PERCEPTIONS OF MUSEUMS AND OPPORTUNITIES FOR 
MUSEUM SERVICE IMPROVEMENT: A STUDENT PERSPECTIVE
Summary
The aim of this paper is to explore students’ perceptions of museums in the Republic of 
Croatia. Because of a lack of research of this topic, we tried speciÞ cally to: (1) Þ nd out how stu-
dents describe museums and museum visitors, (2) discover the role of museums in society and 
(3) collect students’ suggestions on how museums can improve the museum visitor experience. A 
mixed-method research methodology that combines qualitative and quantitative data was used. A 
questionnaire with open-ended and closed questions was administered as a research instrument 
to obtain insight into the perceptions of museums. The research was conducted on a sample of 
110 respondents (students). We found that students have a positive perception of museums and 
museum visitors. The role of museums in society is related to education and cultural uplift, while 
the uniqueness museums compared to other institutions arises from the fact that they offer speciÞ c 
knowledge and skills and display authentic objects. Students’ suggestions for improvements in mu-
seum experience are related to the interactivity and customisation of museum services. Research 
limitations are related to the sample size and structure, an intentional sample of 110 respondents 
(students) of a single faculty in Zagreb. This is the Þ rst paper to provide an insight into students’ 
museum perceptions in the Republic of Croatia using a mixed-method research methodology. 
Keywords: students’ perception, museums, the Republic of Croatia, mixed-method method-
ology
